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Resumo:

O presente artigo relata sobre a industrializag@o da cultura partindo do principio da
era televisiva até os dias atuais: a era digital. O trabalho visa analisar como os
criadores de contetdo tém participacdo na tomada de decisdo dos internautas,
relatando a importéncia das midias socias na vida das pessoas e como seria a
idealizacdo de um espago para aperfeicoamento deste trabalho, realizado a partir da
disponibilidade que o site YouTube proporciona as pessoas comuns. Para melhor
andlise, foi proposto um questionario virtual onde foi indagado sobre o que é
preferencial e de maior importancia para elaboracdo de um video nesse contexto;
Como resultado desse processo, concluiu-se que as respostas obtidas tiveram total
relevancia para o estabelecimento de parametros aptos a elaboracao de um estudio
de producgéo apropriado para criadores de conteudo digital.

Palavras-chave: YouTube, Influenciadores, plataformas digitais, redes sociais
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1. INTRODUCAO

As plataformas de comunicacdo e de midias sociais véem cada dia
mais ganhando espaco e se disseminando no mundo. O surgimento de novas
midias e a digitalizagdo tem provocado grande impacto nas atividades pessoais,
causando mudanca na identidade, valores e até mesmo na forma de se expressar
de um individuo dentro de uma sociedade. A era em que se vive, se caracteriza
principalmente pelo avango com que as essas plataformas tém mudado a
comunicacao publicitaria, favorecendo as redes de influéncia que vém se tornando
cada dia mais definitivas e fortes no mercado.

A democratizagdo do acesso as tecnologias da informacdo e da
comunicagao estabeleceu uma nova estrutura social; hoje pessoas comuns, muitas
vezes consideradas “andnimas” ttm a oportunidade de se destacarem; expor suas
ideias, conceitos e criticas; tornando-se conhecidas e se sobressaindo quanto ao
seu talento ou caracteristicas que os destaquem. Estas pessoas, conhecidas como
youtubers, instagramers, snapchaters ou blogueiros sé&o nomeados popularmente
de influenciadores digitais, sdo estes os que estéo construindo este novo mundo.

A comunicagdo desempenha um papel fundamental na sociedade: o
homem né&o vive sem comunicagdo. A capacidade de se relacionar desde o0s
tempos primitivos até os dias atuais € um elemento basico de sobrevivéncia e
satisfacdo das necessidades; afirma Francisco Rudiger; Doutor em Ciéncias
Sociais e Mestre em Filosofia. Segundo ele a comunicacdo possui variados
parametros e paradigmas. Tendo isto em mente, este artigo tem como objetivo
analisar as necessidades dos influenciadores digitais, referente a qualidade e
suporte que buscam por detras da imagem propagada por eles. Para tanto, essa
pesquisa procurou averiguar a problematica que muitas vezes néo se é discutida;
gue esta na existéncia de espacos fisicos especificos para criadores de contetdos
digitais. Visa como hipdtese que um espaco construido para dar suporte técnico
aos influenciadores digitais, proporcionard um conteido com maior qualidade néo
s6 ao espectador como também ao proprio influenciador.

Para isso propde-se discutir padrdes e atributos para que o resultado seja
enriquecer cada vez mais o conteudo das plataformas digitais, que sdo hoje o
maior fenbmeno da cultura participativa da midia e a sociedade de todo o mundo.
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2. DESENVOLVIMENTO
2.1. Referencial Tebdrico

2.1.1. As premissas da fama e da influéncia:

Francisco Rudiger em seu livro “Roberto Carlos, Xuxa e os Bardes da Midia:
estudos sobre fama, sucesso e celebridade no Brasil’. Exploram através da analise
da carreira, e a trajetéria de vida de alguns dos principais protagonistas da cultura no
ramo da comunicacdo do Brasil. O autor ao reunir fatos e matérias publicadas, cria
uma linha de raciocinio e analise sobre como a midia mudou ao longo dos anos e
como as celebridades foram surgindo e se adaptando, desde as eras passadas até
os dias atuais.

As celebridades surgem como fenbmeno de cultura precisamente
nesse contexto, acionado pela ascensdo dos meios de comunicacdo

e plenamente configurado no periodo entre as duas grandes Guerras
(RUDIGER, 2008, p. 7).

Rudiger enfatiza que a busca pela gléria era uma ideia coletiva e era
baseada na percepcédo de quem recebia a informacdo e se o que fazia era de
caracteristica relevante. Ele diferencia fama de celebridade e mostra que a
passagem da fama para se tornar uma celebridade situa-se no momento em que a
imagem passa a ser explorada e utilizada como uma engrenagem coletiva para a
indastria cultural.

Em andlise o contexto da “culturalizagdo” em que o Brasil se encontrava na
era Vargas, construia-se uma identidade nacional, em um momento de transi¢éo da
identidade de todo o pais, que ndo queria mais possuir a mesma identidade que até
entdo lhe eram impostas, a partir desse momento, retrata Rudiger:

Desejava-se politicamente reconstruir o pais, pisando nas figuras do
malandro, do jeca e do bacharel que herdaramos do passado pré-
industrial. As comunicacfes foram, nesse contexto, mobilizadas e postas a
servico desse processol...](RUDIGER , 2008, p.11).

Relata ele que as premissas da fama surgiram ha varios anos e se modificou
com o passar das décadas. Desde o final da Ditadura Militar (1984), a sociedade
brasileira reclama a si mesmo enquanto integrantes de uma coletiva massa
majoritaria que aparentemente ndo passava mais pela figura do trabalhador e
operario, por estar se formando uma economia de mercado que converteu essa
massa em consumidora. A partir disso a imagem passa a ser algo industrializado e
comercializado (RUDIGER, 2008).

Por isso as celebridades ganharam um papel fundamental na sociedade em
amplas geragdes, pois possuem o papel de promover o consumo, levando em seus
nomes marcas registradas, tornando-se matriz em atitude ou estilo de vida; “Foram
ou sdo promovidas desde o inicio como algo que deve ser vendido como imagem
em meio ao processo da industria cultural” (RUDIGER, 2008, p.15).
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“O consumismo se tornou parametro da vida social que ele estrutura e, por
toda a parte, notam-se os sinais de expansdo da ética do lazer’ (RUDIGER, 2008).
Segundo o0 autor o consumo caracteriza expressivamente a conduta de
contemporéaneos e a apari¢cdo de cada vez mais cenas publicas das celebridades.

Como exemplo, o capitulo primeiro do livro citado, escrito por Soares (2008),
tem como destaque um icone do entretenimento brasileiro da década de 1980: Xuxa;
que se tornou uma magnata da comunicagao e soube aproveitar o dito momento da
industrializacdo da cultura no pais, para marcar a histéria e consolidar seu nome e
carreira. Destaca-se o fendmeno Xuxa por ser uma celebre artista do ramo infantil,
que representa um fenbmeno da inddstria cultural, e a partir disso se tornou icone e
veiculo de consumo de massa.“Xuxa surge na década de 1980. Desde entdo, adquiriu
Status e poder de persuasao na vida da familia brasileira” (SOARES, 2008).

Em um pardmetro comparativo, entre a época inicial de sua trajetéria na vida
publica, entre as décadas de 1980 e 2000, e a geracdo atual é possivel citar a
principal diferenca de um artista midiatico da década de XX comparado a um artista
contemporéaneo. (SOARES, 2008).

Num caso, as celebridades e famosos servem de modelo de conduta
para as pessoas comuns; no outro, sdo pessoas comuns que
realizam os sonhos de consumo que seriam os da maioria, se a essa
nao faltasse o dinheiro necessario (RUDIGER, 2008,p.16).

A diferenca se apresenta na forma em que esses personagens se tornam
conhecidos; Posteriormente era necessario um alto investimento com imagem para
um programa de televisdo; Hoje com as novas tecnologias de comunicacéo, e a
democratizacdo das redes de interacdo social cibernéticas, a televiséo passa a ter
papel figurante na vida das pessoas. Como declarou o fundador e presidente do
Netflix, Reed Hastings(2015);

A TV aberta foi uma idéia boa. Como o cavalo. O cavalo era bom...
até termos carros. A era da TV que conhecemos comegou nos anos
30 e deve durar até 2030, mais ou menos. Ai estaremos na era da
TV pela internet (HASTINGS, 2015).

Entre as principais plataformas de interagao digital, o site youTube, tem cada
vez mais ocupado o lugar da televisdo, por possuir um modo mais rapido e de facil
acesso, por ser flexivel em relacdo ao horéario de transmissao e por percorrer um
serie de equipamentos portateis, facilitando assim sua propagacao. “Os numeros
mostram que, sim, a TV aberta ou paga esta perdendo espago para este contetdo
que pode ser acessado a qualquer momento em qualquer lugar” (WALTRICK, 2015).
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2.1.2 A influéncia dos criadores de conteudo digital na vida das pessoas:

De acordo com Coronado (2017) um influenciador digital ¢ uma pessoa
comum, mais que possui um forte poder de persuadir sobre as opinides de alguma
pessoa em alguma situagéo, seja ela relevante ou ndo. Essas personalidades em
questdo séo integrantes das vastas comunidades virtuais, plataformas digitais e
redes sociais; Confirma Rudiger que :

A etapa que se aproxima agora é, de todo modo, a da celebridade
cotidiana e rotineira: esta que se consolida via fendmenos de
internet, como os blogs, fotologs, paginas pessoais, canais de filme e
de masica semi profissionais, para nao falar das pequenas empresas
de relagdes publicas e propaganda, sendo de publicidade individual
que surgem em meio as ‘comunidades de interesse’ (RUDIGER,
2008, p. 106).

O termo Digital Influencer, diz respeito a pessoas que se tornam referéncia
na indicagdo de produtos ou servigos, “devido ao seu grande ndmero de seguidores
nas redes sociais e a alta capacidade de influéncia sobre eles” (CARDOSO, 2016
p.15).

Um lider e formador de opinido é alguém que faz uma propaganda informal,
dando conselhos e informagbes sobre alguma coisa, seja produto ou marca, de
acordo com seu publico, divulgando quais dentre eles se destacaram em qualidade
no uso e/ou é recomendado usé-lo (KOTLER, 2006).

Cria-se entdo uma identificagdo com o publico, que é diferenciado por
categorias diversas, de acordo com o0s assuntos de interesse. Geralmente se
distribuem dentre moda, vida saudavel, beleza, games, esportes, entre outros
(CARDOSO, 2016).

Ao possibilitar uma identificagdo com o publico alvo, os influenciadores
possuem uma grande responsabilidade na vida das pessoas. De acordo com
Beesse em um estudo, a agéncia de marketing digital ODM Group constatou que
74% dos consumidores confiam nas redes sociais para orientar as decisdes de
compra (BEESSE,2011).

Além de movimentar o mercado e influir no capitalismo moderno a
movimentacdo intelectual causada pelos criadores de conteudo beneficia as
condi¢Oes de vida das pessoas de diversas formas. Levando muitas vezes 0 acesso
facil a informag@es cotidianas e até mesmo intelectuais, Mudangas de pensamentos
e comportamentos, conceitos diferentes sobre qualidade de vida, hdbitos que podem
trazer beneficios ao influenciado a partir da escolha de seu influenciador e do
conteddo que exibe (MARTINS, 2016).

Como exemplo disso Faidiga(2016) publicou uma matéria em seu blog que
caracteriza a plataforma YouTube como obtendo uma participagéo fundamental nos
movimentos sociais mais atuais, “seja para conscientizar ou ate mesmo modificar a
sociedade de uma forma geral” (FAIDIGA, 2016).
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Isso evidencia os valores de representatividade, liberdade de
expressdo e diversidade da plataforma. No ano passado, das dez
celebridades mais influentes entre os jovens, 5 ja eram youtubers
(FAIDIGA, 2016).

2.1.3 APLATAFORMA YOUTUBE COMO UMA OPORTUNIDADE:

O site YouTube tem se destacado e ganhado cada vez mais espago na vida
das pessoas. Entre as principais plataformas de interagcdo digital o site € o 4° site
mais visitado no Brasil; ou seja 98 milh8es de usuarios brasileiros de acordo com o
site hypetech.com.br (2015).

A razéo desse sucesso todo se da pela alta seletividade por parte
dos expectadores. E uma audiéncia engajada, com poder de compra
e que ndo consome conteludo passivamente, bem diferente da
televisdo. Desse modo, ele pode ser uma ferramenta para
construcdo de sua marca (FAIDIGA, 2016).

O Autor retrata que por ser um contetdo de acesso optativo, ou seja, na
hora que quiser, o telespectador tem o poder de escolher entre assistir ou néo, e
guantas vezes acessar, esse acesso ao ser contabilizado pela plataforma YouTube
se torna uma vantagem para o criador de conteddo a partir que o nimero elevado de
visualizagdes e acessos eleva o valor de sua marca e consequentemente de sua
influéncia (FAIDIGA, 2016).

Outra Razao para que o site ganhe destaque na preferéncia dos internautas
€ o0 estimulo da criatividade que ele promove. Em uma matéria disposta no site jornal
do Brasil (2015), inUmeras pessoas utilizam do seu préprio perfil nas redes para
manifestar suas opinides, expor suas idéias ou expressar seus talentos, a partir da
agilidade com que a internet promove essa interacao.

A agilidade da internet, com respostas instantaneas geram no
individuo o estimulo de criar novos contelidos, com objetivo de
agradar os amigos e conquistar mais seguidores, o que
conseqglientemente agrada a si mesmo (JORNAL DO
BRASIL,2015).

A plataforma YouTube disponibiliza uma quantidade significativa de verba
adquirida a partir dos nameros alcangados pelo criador do conteddo em questéo.
Dessa forma muitos que antes utilizavam o site como distragéo ou hobby estéo se
aprimorando e buscando crescentemente qualidade e inteiragdo com 0s internautas,
gue afinal sdo eles que determinam quem se destaca (SANTOS, 2015).
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E quem pensa que assistir ou subir videos na plataforma é coisa de
guem esta desocupado esta enganado. Tem gente ganhando
dinheiro — muito dinheiro — produzindo conteddo para o YouTube!”
(SANTOS, 2015).

2.1.3 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE:

Martins (2016) analisou o quanto uma imagem de qualidade aprimora e
agrega valor ao video exibido. Como também um audio nitido e sem a presenca de
ruidos pode fazer a diferenca.

Como saber o ponto de um creme de confeiteiro sem uma fotografia
de qualidade ou angulacdo certa da camera? Como entender a
sequéncia certa de ingredientes para se fazer uma lasanha se o
audio do video apresenta ruidos ou se a fala do apresentador ndo é
clara durante a explicacdo? (MARTINS, 2016, p. 23)

Nota-se a partir desses quesitos o quanto a qualidade de som e imagem séo
importantes para uma boa visibilidade e maior integracdo com o publico e como o
estética do video vai além de meramente aparéncias. A partir do momento em que o
criador de conteudo visa criar um numero significativo de publico que seja leal; ele
precisa investir em elementos estéticos visto que a baixa qualidade do video exibido
ndo agradara seu publico, causando assim um possivel desinteresse em continuar
acompanhando (MARTINS, 2016).

Quando individuos que fizeram parte de um video viral passam a
investir em um publico especifico que o conheceu por meio deste,
encontra-se um potencial publico fiel. Neste caso, o publico é de
grande porte e o YouTube precisa encontrar alternativas para
manté-lo presente, tornando-se a estética, a partir desse momento,
um diferencial para criar um canal, abordar um tema e manter um
publico (MARTINS, SCARLETT, 2016, pg36)

3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste artigo é de
abordagem quantitativa realizada por meio de levantamentos de dados fornecidos
por questionario virtual dentro das plataformas de interagcao.

Para melhor entendimento sobre o assunto, foram realizadas reviséo
bibliogréfica de relevantes obras, artigos e sites onde sdo descritas, citadas e
exemplificados que a cibercultura e a inddstria cultural vem agregando valor na
sociedade atual, a fim de aprofundar e contextualizar com dados atuais do tema
retratado.



AN
FACIG

4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO

Para obter respostas sobre a plataforma YouTube, e para andlise de dados
satisfatorios e imprescindiveis, a este artigo foi proposto uma pesquisa quantitativa
aplicada por meio de questionario virtual, nas redes sociais, nas principais
plataformas de interacéo.

O questionario foi respondido por um total de 236 pessoas e possui 16
perguntas.

Observou-se que a maior parte dos internautas que se mostraram
dispostos a responder foram do sexo feminino de idade entre 21 e 25 anos; o
gréafico retrata que a pesquisa esta relativamente voltada ao publico jovem como
pode se verificar nos graficos 1 e 2.

Graficol - Qual seu sexo?

masc.
3%

fem
97%

Fonte pessoal

Grafico 2 -Quantos anos vocé tem?

a0 25"

10-15
16-20
021-25
22% 26-30
31-35
W 36-40
41 adiante

Fonte pessoal
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A pergunta a seguir (grafico 4) exibe um numero relativamente baixo de
canais assinados pelos internautas correspondentes a pesquisa aplicada, onde
43% sao inscritos em media entre 4 & 10 canais , e somente 8% s&o inscritos em
mais de 20 canais no Youtube; Isso indica a rigida selecdo que muitos fazem
antes de se vincular a algum canal como assinante fixo.

Gréfico 3 - Vocé acessa o YouTube?

3%

97%

Fonte pessoal

Gréfico 4 - Vocé é inscrito em algum canal do YouTube, se sim, quantos ?

8%
19%
1-3
30% 4-10
11-20
mais de 20
43%

Fonte pessoal

A preferéncia pelo YouTube(Gréafico 5) se sobre saiu em 55% contra 45%
da televisdo, porém o numero aproximado de pessoas que preferem a televiséo
ainda assim foi inesperado, com isso considera-se que a TV tem um importante

papel social e que a qualidade nela apresentada deve ser algo a acrescentar na
busca por melhorias e preferéncias.
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Gréfico 5 - Vocé prefere Televiséo, ou YouTube ?

45% Televisdo

55% Youtube

Fonte pessoal

Na busca por aprofundar no conhecimento sobre as razdes pelo qual as
pessoas preferiam o YouTube (Gréfico 6), foram dadas as opgbes com 0S supostos
melhores motivos, e de acordo com a pesquisa 0 acesso facilitado a programacéo
na hora que quiser foi, com 75% ,eleito o maior motivo.

Gréfico 6 - Se prefere o YouTube, qual principal motivo?

2504 Melhor conteudo

Acesso a
programacéao na
75% hora que quiser

Fonte pessoal

O maior nimero de pessoas correspondentes a pesquisa, ndo possuem
canal no YouTube (Gréfico 7) nem se consideram influenciadores (Gréafico 8). Em
contrapartida 59% ja se sentiram influenciados virtualmente seja por youtubers ou
blogueiros (Grafico 9). E 55 % desses individuos relatam ter sido muito
influenciados (Gréfico 10).
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Gréfico 7 - Vocé possui canal no YouTube ?

11%

Sim

Né&o

89%

Fonte pessoal

Gréfico 8 - Vocé se considera um criador de contetido ou influenciador
digital?

15%

Sim

INé&o

85%

Fonte pessoal

Gréfico 9 - Vocé ja foi influenciado por alguém virtualmente?

59% Sim
INé&o

Fonte pessoal
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Gréfico 10 - Qual o nivel de influencia vocé ja sentiu?

45% Muito
influenciado
55%

Pouco
influenciado

Fonte pessoal

Esses dados relatam a proporgéo entre criadores e espectadores, apesar
do numero de criadores serem muito grande nos dias de hoje, o ndmero de
pessoas que assiste é maior e cresce cada vez mais a cada dia.

Outras perguntas foram realizadas com o intuito de analisar o que as
pessoas mais buscam na plataforma YouTube, suas escolhas quanto aos assuntos
pesquisados, suas preferéncias em relacdo a qualidade, o que prezam e o que ndo
apreciam. Com o propdésito de evidenciar o que ha de mais atraente ao publico.

Buscando a opinido verdadeira das pessoas sobre o que mais as chama
atencdo em um video (Gréfico 11), obteve-se como retorno a predile¢cédo de 81% das
pessoas gue se sentem mais atraidas pelo assunto abordado no video, contra 19%
gue se atraem pela qualidade da imagem a ser exibida. Este dado mostra que,
mesmo buscando a melhor das imagens ou o melhor lugar para gravar, um video s6
sera de qualidade para o espectador se o assunto abordado for de relevancia
consideravel.

Gréfico 11 - O que mais te atrai em um video no YouTube?

19%

Formacom que o
assunto esta sendo
abordado

Qualidade daimagem

81% que esta sendo exibida

Fonte pessoal
11
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Quanto ao tipo de assunto que mais atrai aos participantes da pesquisa,
(Gréfico 12) obtiveram-se os estudos e humor como os mais votados com 27% cada,
seguido por moda com 18%, culinaria com 13% e esportes com 4%.

Gréfico 12 - Qual o assunto mais lhe atrai no YouTube?

4% 2%

Estudos
27% Humor
Moda

9%

13% o
Culinaria

Games

\

m Esporte

\18% 27%

outros...

Fonte pessoal

Na pergunta sobre a preferéncia entre videos caseiros e videos feitos em
studios, os videos em studios obtiveram 58% dos votos, enquanto os feitos em casa
obtiveram 42%. Quando questionados sobre as respostas a maior parte respondeu
que os videos mais elaborados criam uma identidade mais profissional, mas que
dificilmente se vé pessoas comuns usando studios por ndo terem acesso.

Gréfico 13 - Que tipo de video vocé prefere assistir?

Videos caseiros
| 42%

Videos mais
\ elaborados como
em um Studio

Fonte pessoal
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A resposta obtida pelos internautas ao serem questionados sobre o
que ndo gostam na exibicdo de um video (Grafico 14), foi com 52% dos votos o0s
ruidos ou som muito baixo durante a exibi¢cdo, seguido por llumina¢do ruim com
23% dos votos, cenério Inapropriado com 16% e por ultimo com 9% dos votos fuga
do tema

Gréfico 14 - O que vocé ndo gosta na exibicdo de um video?

9%
, 23% [luminag&o ruim
16%
Ruidos ou som muito
baixo

Cenario inapropriado

5204 Fuga do tema

Fonte pessoal

De acordo com a opinido dos internautas a iluminacdo € de grande
importancia para a elaboracdo de uma cenério, 36% dos votos, seguido pela
acustica com 31%, imagens criativas com 20% e por ultimo ornamentos com 13%
dos votos.

Gréfico 15 - O que é mais importante para a elaboragdo de um cenario:

20% Iluminacao.

36%
Ornamentos que chamem a
atencdo (mdveis, quadros e

outros objetos).

. 31% Acustica.

13%
Imagens criativas.

Fonte pessoal
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De todas as questbes propostas, o Gréafico 16, como uma das principais
perguntas, indica a opinido dos internautas sobre a importancia de um espaco
voltado a criagdo de videos, onde 86% das pessoas responderam positivamente,
mostrando uma relevancia significativa.

Gréfico 16 - Vocé acha importante a elaboracdo de um espaco
voltado a criacéo de videos?

14%

sim

86% nao

Fonte pessoal

4- Conclusao

A internet é hoje o grande veiculo da comunicacdo mundial,
ultrapassando a televisdo e radio. Ela também é um meio de trabalho, lazer e
informacédo para milhares de pessoas. Nela se destacam as plataformas de
interacdo social, e dentre as mais populares esta o YouTube, um dos sites mais
famosos do mundo, que ganhou fama entre os jovens por sua liberdade de criacéo e
acesso, permitindo que pessoas comuns criem seus contetdos, publiquem videos,
conquistem milhdes de espectadores, além de poderem ganhar com isso.

A partir disso, o0 presente artigo analisou como essa plataforma ja faz parte
da vida de muitos, como podem influenciar, ensinar, entreter e ligar pessoas.
Portanto, € importante que se tenha acesso a um local para aprimoramento
apropriado para criacao de contetdos e dos pontos que se destacaram na pesquisa,;

sobretudo quando se trata de melhorias na comunicagéo, estudos e vivencia.
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